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Re su men
El tu ris mo es a me nu do el as pec to pro mo cio nal más vi si ble en el pro ce so de crea ción y pro yec ción de
una de ter mi na da ima gen te rri to rial. Esto es de bi do a que la ac ti vi dad tu rís ti ca acu mu la un am plio ba ga je en as-
pec tos vin cu la dos a la co mer cia li za ción de es pa cios geo grá fi cos, y esta cir cuns tancia in ci de, por ejem plo, en la
pre sen cia de nu me ro sa li te ra tu ra re la cio na da con la pro mo ción, el mar ke ting y el bran ding de es pa cios tu rís ti-
cos. A ni vel me to do ló gi co, se ha op ta do por un aná li sis de fuen tes do cu men ta les, que ha ser vi do para fi jar los ci-
mien tos de la evo lu ción de la co mu ni ca ción de los es pa cios tu rís ti cos me dian te el uso de mar cas. Se con clu ye
que el re gis tro de la co mu ni ca ción tu rís ti ca ha ex pe ri men ta do una cla ra mu ta ción en base a una do ble dua li dad:
de la in for ma ción a la per sua sión y de la pro mo ción a la emo ción. Asi mis mo, el tra ba jo en cues tión mues tra de
qué for ma la es tra te gia co mu ni ca ti va trans cu rre nue va men te en tor no a las ne ce si da des emo cio na les del po ten-
cial tu ris ta y/o vi si tan te en de tri men to de las ne ce si da des de in for ma ción sub ya cen tes al pro pio des ti no tu rís ti co.
Palabras clave: Mar ca, tu ris mo, mar ke ting, es pa cio tu rís ti co, co mu ni ca ción.
The Role of Brands in Communication about
Touristic Space
Abs tract
Tour ism is of ten the most visi ble pro mo tional aspect in the pro cess of cre at ing and pro ject ing a cer tain
ter ri to rial im age. This is due to the fact that tourist ac tiv ity ac cu mu lates a broad back ground in aspects re lated to
the com mer ciali za tion of geo graphic ar eas. This fact af fects, for ex am ple, the pres ence of a large body of lit era-
ture re lated to the pro mo tion, mar ket ing and brand ing of tour is tic spaces. In meth odo logi cal terms, this pa per
ana lyzes docu men tary sources to show the foun da tions of com mu ni ca tive evo lu tion in tour ist ar eas through the
use of brands. Con clu sions are that the evo lu tion of tour ism com mu ni ca tion has un der gone a clear mu ta tion
based on a dou ble du al ity: from in for ma tion to per sua sion and from pro mo tion to emo tion. Fur ther more, the ar-
ti cle shows how the com mu ni ca tion strat egy re volves around the emo tional needs of the po ten tial tour ist and/or
visi tor to the det ri ment of the un der ly ing in for ma tion needs for the tour ist des ti na tion it self..
Key words: Brand, tourism, marketing, touristic space, communication.
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In tro duc ción
MacCa nnell (2003) y Urry (2004) ex-
pli can la im por tan cia del tu ris mo des de un
pun to de vis ta so cio ló gi co, a par tir de la lle ga-
da de una nue va in dus tria de la ima gen -de la
mi ra da, se gún Urry- y de la ex pe rien cia que
ge ne ra nue vos pa ra dig mas de re fle xi vi dad es-
té ti ca ya an ti ci pa da por Lash y Urry (1998). El
con su mo con tem po rá neo, trans por ta do al ám-
bi to de los es pa cios, bus ca im pe tuo sa men te el
pla cer es té ti co, sim bó li co, se mió ti co. En cier-
to modo, se pro du ce un pro ce so de mo cra ti za-
dor de la mi ra da del tu ris ta que, uni do a la ins-
tan ta nei dad de la so cie dad pos mo der na, da lu-
gar a una nue va eco no mía de la ex pe rien cia y
de la ima gen, en la que las vi ven cias y las
emo cio nes de la gen te adop tan una na tu ra le za
de con su mo. Por tan to, las ‘nu evas’ con di cio-
nes pa ra dig má ti cas del con su mi dor de ser vi-
cios tu rís ti cos se en ca mi nan ha cia la bús que da
de nue vas cul tu ras, de un re no va do ocio, el
des can so, los ne go cios o el via je de es tu dios,
que glo bal men te re pre sen ta el con su mo de
una nue va for ma de vida. En este sen ti do, la
ciu da da nía con ci be la ex pe rien cia con el en-
tor no de una ma ne ra es pe cial men te es té ti ca y
pla cen te ra (Urry, 1995).
Por tan to, la ne ce si dad emer gen te de
con su mir el es pa cio geo grá fi co des de un pun-
to de vis ta he do nis ta1, me dian te un con su mo
pla cen te ro de tipo vi sual con fi na li da des mer-
can ti lis tas, con du ce al em pre sa rio tu rís ti co y
al ges tor pú bli co ha cia un au tén ti co ca lle jón
sin sa li da.
Por un lado, se quie re dar sa li da a la ne-
ce si dad de con su mo se mió ti co del es pa cio tu-
rís ti co, re sul ta do di rec to de las an sias de des-
cu bri mien to y de au ten ti ci dad ma ni fes ta das
por los tu ris tas, con ver ti dos en una es pe cie de
pe re gri nos con tem po rá neos en bus ca de lo ge-
nui no en otros “tiem pos” y “lu ga res” ale ja dos
de su vida dia ria (MacCa nnell, 2003:24). Por
otro lado, como re sul ta do de esta mi ra da co lo-
ni za do ra de los tu ris tas a la que se re fie re Urry
(2004), se aca ba pro du cien do una si tua ción
pa ra dó ji ca en el es pa cio tu rís ti co. Lo que su-
ce de en rea li dad es que el te rri to rio aca ba ofre-
cien do lo que MacCa nnell (2003) de no mi na
“au ten ti ci dad re pre sen ta da”, es de cir, se te-
ma ti za el des ti no me dian te la cons truc ción de
dis po si ti vos ar ti fi cia les, algo inau tén ti co que
se dis po ne para los tu ris tas en una es pe cie de
pa ro dia de la vida co ti dia na de las co mu ni da-
des lo ca les. Por tan to, no es que los tu ris tas
eli jan vi vir una pesa da ex pe rien cia con el te-
rri to rio, sino que bue na par te de los em pre sa-
rios del tu ris mo y los ges to res pú bli cos se de-
di can a pro du cir exhi bi cio nes ex tra va gan tes
pen san do que re pre sen ta la sa li da más fia ble y
ren ta ble al de seo pla cen te ro aso cia do a la mi-
ra da del tu ris ta.
Este ar tí cu lo dará a co no cer el pro ce so
evo lu ti vo de pro fe sio na li za ción que ha ex pe-
ri men ta do en los úl ti mos vein te años la co mu-
ni ca ción de los es pa cios tu rís ti cos. En esta
tran si ción, que se re su me de for ma su cin ta
con la ex pre sión “de la in for ma ción a la per-
sua sión, de la pro mo ción a la emo ción” la
mar ca ha de sa rro lla do, a nues tro en ten der, un
pa pel ca pi tal.
El tex to de re fe ren cia tie ne como ob je-
ti vo prin ci pal dar a co no cer el es pa cio que la
mar ca ha ocu pa do his tó ri ca men te en el pro ce-
so de co mu ni ca ción de des ti nos tu rís ti cos. Los
con te ni dos del ar tí cu lo se dis tri bu yen en base
a una bre ve in tro duc ción que ha bi li ta un mar-
co con tex tual del aná li sis de mar ca lle va do a
cabo. A con ti nua ción, se pre sen ta la evo lu-
ción que la co mu ni ca ción del es pa cio tu rís ti co
ha ex pe ri men ta do des de sus ini cios (pro mo-
ción tu rís ti ca) has ta nues tros días (bran ding
tu rís ti co). En este pun to, se pre sen tan las ca-
rac te rís ti cas del de no mi na do como ‘nu evo tu-
180
El rol de la mar ca en la co mu ni ca ción del es pa cio tu rís ti co
De San Eu ge nio Vela, Jor di _____________________________________________________
ris mo’, re la cio nán do lo con las re no va das ne-
ce si da des de co mu ni ca ción que le re sul tan
inhe ren tes. Fi nal men te, el tra ba jo con clu ye su
dis cur so re plan tean do la la bor que de sem pe ña
la mar ca en la es tra te gia glo bal de pro yec ción
de ima gen de los es pa cios tu rís ti cos.
1. His to ria de una evo lu ción
    anun cia da: de la pro mo ción
    al mar ke ting y del mar ke ting
    al bran ding
1.1. La pro mo ción tu rís ti ca2
La pro mo ción del te rri to rio -pl ace pro-
mo tion en in glés- se iden ti fi ca a me nu do con
el uso de es te reo ti pos y de cli chés, es de cir,
con un uso no pla ni fi ca do de la co mu ni ca ción
y con unas im pli ca cio nes prác ti ca men te nu las
re fe ri das a ges tión. Ward y Gold (1994), si-
túan los orí ge nes de la pro mo ción del te rri to-
rio jus to des pués de la cri sis su fri da por la in-
dus tria en la se gun da mi tad del si glo XX. En
este con tex to, el sec tor de los ser vi cios y, más
aún, el sur gi mien to de una nue va in dus tria
vin cu la da al ocio –ca pi ta li za da por la ac ti vi-
dad tu rís ti ca– re pre sen ta un ni cho de mer ca do
am plia men te ex plo ta do por las so cie da des
pos tin dus tria les.
En cier to modo, la pro mo ción del te rri-
to rio se re fie re pre fe ren te men te a una téc ni ca
de co mu ni ca ción des ti na da úni ca y ex clu si va-
men te a la co mer cia li za ción sim plis ta de la
sin gu la ri dad aso cia da a un de ter mi na do es pa-
cio. Es así como los tér mi nos an glo sa jo nes
pla ce pro mo tion y pla ce se lling man tie nen nu-
me ro sas afi ni da des, so bre una base com par ti-
da de ven ta del es pa cio, uti li za da en los úl ti-
mos cien to cin cuen ta años. Por ello, el uso de
la co mu ni ca ción y el mar ke ting no es truc tu ra-
do para trans mi tir una ima gen de lu gar a un
pú bli co con cre to ha sido la vía prin ci pal de
pro mo ción del te rri to rio. A par tir de ahí, su
eje cu ción se re co no ce como frag men ta ria,
par cial y ho mo gé nea. Los ca na les de co mu ni-
ca ción uti li za dos para la pro mo ción del tu ris-
mo han sido, pre fe ren te men te, los anun cios, la
pu bli ci dad en pren sa es cri ta y los fo lle tos. En
ple no si glo XXI, se pro du ce una im por tan te
mu ta ción de las ló gi cas de co mer cia li za ción
del tu ris mo, tan to en lo re fe ri do a la es tra te gia
de co mu ni ca ción, como en lo que ata ñe a la
per so na li za ción (tu ris mo a la car ta) del plan
de via je de los usua rios (la em pre sa ‘E xp edia,3
en tre otras, es buen ejem plo de ello).
Para Ward y Gold (1994), la pro mo-
ción de te rri to rio pre sen ta tres áreas de in te rés
y/o vin cu la ción cla ras. Por un lado, se iden ti fi-
ca la pro mo ción a modo de co mu ni ca ción de
una de ter mi na da ima gen. En se gun do lu gar,
tal como se ha se ña la do an te rior men te, se re-
la cio na con un ejer ci cio de vin cu la ción a la
po lí ti ca y a la ges tión pú bli ca. Fi nal men te, se
re la cio na la eta pa fi nal de la pro mo ción del es-
pa cio geo grá fi co con el ini cio de la era del
mar ke ting te rri to rial, que obe de ce a una prác-
ti ca vin cu la da al ám bi to cor po ra ti vo que im-
pli ca, al mis mo tiem po, ges tión y co mu ni ca-
ción. En efec to, la re vi sión de la li te ra tu ra nos
ha per mi ti do cons ta tar que, a di fe ren cia del
mar ke ting y del bran ding (más vin cu la dos al
de sa rro llo de los lu ga res), la pro mo ción del te-
rri to rio –en mu chos ca sos con cre ta da en es-
truc tu ras de co mu ni ca ción vin cu la das a la
pro mo ción tu rís ti ca– ha tra ba ja do con es tán-
da res úni cos de co mer cia li za ción de una lo ca-
li za ción geo grá fi ca a di ver sas es ca las (Ra i nis-
to, 2003).
Ac tual men te, tal como sos tie nen Ash-
worth y Voogd (1994), la pro mo ción se con si-
de ra una de las mu chas téc ni cas que se in te-
gran en una es tra te gia de mar ke ting glo bal. La
di fe ren cia fun da men tal en re la ción con la pro-
mo ción del te rri to rio que se pro du cía a fi na les
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del si glo XIX y prin ci pios del XX, es que, ac-
tual men te, la pro mo ción vin cu la da a la co mu-
ni ca ción y a la mar ca no ac túa en so li ta rio,
sino que la acom pa ñan otras es tra te gias (mar-
ke ting mix, bran ding) que le con fie ren con te-
ni do y sen ti do.
1.2. El mar ke ting tu rís ti co4
La evo lu ción na tu ral de la pro mo ción
(pri me ra mi tad del si glo XX) ini cial men te
orien ta da a la atrac ción de los co lo nos ha cia el
sal va je oes te (Wild West), la co mer cia li za-
ción de la ciu dad in dus trial o la pu bli ci dad in-
ten si va que ofre cían los re sorts de pla ya bri tá-
ni cos y fran ce ses (Gold y Ward, 1994), cam-
bia ha cia un nue vo for ma to de mar ke ting de
te rri to rios, en ca mi na do a con se guir nue vas
vías de de sa rro llo eco nó mi co para ciu da des,
re gio nes, paí ses, na cio nes y des ti nos, me dian-
te un mar co de tra ba jo que en fa ti za la ges tión
em pre sa rial, la op ti mi za ción de los re cur sos y
la orien ta ción al pú bli co in te re sa do.
La apli ca ción de la es tra te gia de mar-
ke ting en los te rri to rios se con si de ra, en opi-
nión de mu chos au to res (Kotler y Gert ner,
2002; Ra i nis to, 2003; Avra ham y Ket ter,
2008), una con se cuen cia di rec ta de los efec tos
de la glo ba li za ción, y sir ve para re lan zar la
ima gen y po si cio na mien to de paí ses, ciu da des
y re gio nes en un so bre ve ni do con tex to de
com pe ti ti vi dad ele va do a es ca la glo bal don de
la ges tión de la ima gen pro yec ta da y per ci bi da
tie ne una im por tan cia ca pi tal. La com pe ten cia
de los te rri to rios para con se guir tu ris tas, in-
fraes truc tu ra o ta len to, en tre otras co sas, equi-
pa ra el es pa cio a un pro duc to, a par tir del cual
se hace ne ce sa rio di se ñar una es tra te gia orien-
ta da al clien te para con se guir cuo ta de mer ca-
do. En este mo men to se plan tea el di se ño de
ac cio nes di ri gi das al te rri to rio que per mi tan
de sa rro llar al gún tipo de ven ta ja com pe ti ti va
sos te ni ble. Por lo tan to, y de al gu na ma ne ra,
se tien de ha cia una mer can ti li za ción de una
de ter mi na da se lec ción de atri bu tos de los lu-
ga res con el ob je ti vo de pro yec tar una ima gen
po si ti va a modo de en ti dad ho lís ti ca (Med way
y War na by, 2008).
De he cho, Ash worth y Voogd (1994),
sos tie nen que la tran si ción de la pro mo ción al
mar ke ting de lu ga res se pro du ce por la sim ple
cons ta ta ción de que la ad mi nis tra ción del te-
rri to rio obe de ce a nue vas ló gi cas eco nó mi cas
y, por tan to, de mer ca do, y, en este sen ti do, en
un en tor no te rri to rial cada vez más com pe ti ti-
vo, se pro du ce una apro xi ma ción cons cien te
al mar ke ting, no tan to como una po si ble so lu-
ción a los pro ble mas de or de na ción del te rri to-
rio, sino como una fi lo so fía de ges tión de los
lu ga res. Por su par te, Han kin son (2004), man-
tie ne que la li te ra tu ra re la cio na da con el mar-
ke ting de es pa cios geo grá fi cos abar ca va ria-
das es fe ras de co no ci mien to, aun que es es pe-
cial men te re le van te en dos ám bi tos: la pla ni fi-
ca ción ur ba na y el mar ke ting tu rís ti co y va ca-
cio nal. Asi mis mo, Avra ham y Ket ter (2008),
sos tie nen que el pla ce mar ke ting está vin cu la-
do di rec ta men te a la eco no mía po lí ti ca y al
éxi to lo gra do por di ver sas es tra te gias de mar-
ke ting. Glo bal men te, el mar ke ting de apli ca-
ción te rri to rial se con si de ra una va lo ri za ción
de la iden ti dad de los te rri to rios con fi nes cla-
ra men te mer can ti lis tas.
Para Kotler (2002), el mar ke ting de te-
rri to rios se re fie re al pro ce so de di se ño de un
lu gar a par tir del cual sa tis fa cer las ne ce si da-
des de su mer ca do ob je ti vo. Para este au tor,
este he cho se pro du ce jus to cuan do los ciu da-
da nos y las em pre sas es tán en sin to nía, por lo
que las ex pec ta ti vas de los vi si tan tes y los in-
ver so res aca ban por cum plir se. El mis mo
Kotler (2002), vin cu la el con cep to de mar ke-
ting al de de sa rro llo del te rri to rio, al con si de-
rar que este úl ti mo se re fie re a un pro ce so sis-
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te má ti co de lar go pla zo orien ta do a par tir de
una es tra te gia de mar ke ting que pre ten de la
crea ción y el de sa rro llo de los atri bu tos na tu-
ra les y po ten cia les de una re gión.
Sin em bar go, hay al gu nos au to res como
Med way y War na by (2008), que se re fie ren al
con cep to de pla ce de mar ke ting, en ten di do
como una prác ti ca per ver sa del pla ce mar ke-
ting don de la acen tua ción y pro yec ción pos te-
rior de las ca rac te rís ti cas ne ga ti vas de un lu gar
in cre men ta, de ma ne ra sor pren den te, la de-
man da. Uno de los ejem plos más evi den tes de
esta prác ti ca se co rres pon de con el tu ris mo os-
cu ro, tu ris mo ne gro o dark tourism (Do nai re,
2007), re la cio na do con el tu ris mo de es pa cios
de gue rra, de ge no ci dios como el ho lo caus to o
bien la vi si ta a ce men te rios don de ya cen per so-
na jes cé le bres, en tre otras po si bi li da des. Asi-
mis mo, exis te la op ción de al gu nos es pa cios re-
co no ci dos como “zo nas no tu rís ti cas” que han
op ta do por ha bi li tar re cur sos te rri to ria les para
el con su mo tu rís ti co (ins ti tu cio nes re li gio sas,
cas ti llos o man sio nes de in te rés cul tu ral, fa ve-
las pa ci fi ca das, etc) sin per ju di car la ima gen
del te rri to rio que re pre sen tan.5
En opi nión de Ra i nis to (2003), el mar-
ke ting de te rri to rios re pre sen ta una ac ción
dura y di rec ta so bre el te rri to rio (hard pla ce
ac tion), mien tras que el bran ding –del que se
ha bla rá más ade lan te en este mis mo ar tí cu lo–
re pre sen ta una es tra te gia más blan da, su til y
per sua si va de ac tua ción so bre el te rri to rio
(soft pla ce ac tion). En la mis ma lí nea se pro-
nun cia Fer nán dez- Ca via (2011: 107), al se ña-
lar que el bran ding es un pro ce so me nos in ter-
ven cio nis ta en el te rri to rio que el mar ke ting,
dado que el bran ding no im pli ca ne ce sa ria-
men te ges tión, sino que “se tra ta de una he rra-
mien ta para pro yec tar una ima gen cohe ren te y
po si ti va que ayu de a me jo rar las per cep cio nes
del pú bli co [...]. El ob je ti vo del bran ding no es
trans for mar los te rri to rios, sino co mu ni car les
de la ma ne ra más efec ti va”.
Asi mis mo, Ra i nis to (2003), se ña la
que, pese a que la li te ra tu ra aca dé mi ca re la-
cio na da con el pla ce mar ke ting es mo de ra da-
men te pro lí fi ca, no hay pu bli ca cio nes que fi-
jen de ma ne ra con cep tual y teó ri ca su sig ni fi-
ca do y ca rac te rís ti cas. En cam bio, de bi do a su
vin cu la ción ini cial con la pla ni fi ca ción ur ba-
na, la re la ción en tre el mar ke ting y los es pa-
cios ur ba nos y/o me tro po li ta nos es es pe cial-
men te ma ni fies ta en la li te ra tu ra aca dé mi ca.
Fi nal men te, Gas có (2010), sos tie ne que el
mar ke ting es tra té gi co de lu ga res se con vier te
en una nue va fi lo so fía, una nue va téc ni ca de
ad mi nis tra ción del te rri to rio de ri va da de un
mar co com pe ti ti vo cada vez más evi den te en
el que las es tra te gias de in ves ti ga ción, seg-
men ta ción, di fe ren cia ción, po si cio na mien to y
co mer cia li za ción re sul tan ab so lu ta men te im-
pres cin di bles en la ge ne ra ción de va lor aña di-
do para cual quier lo ca li za ción geo grá fi ca. En
este con tex to, la mar ca y su ges tión (brand
ma na ge ment) se si túan en el cen tro de la es tra-
te gia de mar ke ting para lo grar la di fe ren cia-
ción y el po si cio na mien to de sea dos.
1.3. La lle ga da del bran ding6 al es pa cio
       tu rís ti co
La tran si ción del mar ke ting al bran-
ding de lu ga res se pro du ce, se gún Anholt
(2007) y Huer tas (2011), por la ne ce si dad de
en fa ti zar la mar ca como dis po si ti vo de di fe-
ren cia ción y po si cio na mien to de de ter mi na-
dos lu ga res. En efec to, la ges tión de es pa cios
geo grá fi cos a di fe ren tes es ca las (paí ses, re-
gio nes, ciu da des, etc.) a par tir de cri te rios pro-
pios de mar cas cor po ra ti vas, de vie ne una me-
tá fo ra que per mi te en ten der de qué for ma los
te rri to rios pue den com pe tir más efec ti va men-
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te en la era mo der na. En opi nión de Ka va rat zis
y Ash worth (2005), el paso del mar ke ting al
bran ding de lu ga res se pro du ce jus to en el mo-
men to en que se ini cia el tras la do de las ló gi-
cas de bran ding cor po ra ti vo a la ges tión y co-
mu ni ca ción de lo ca li za cio nes geo grá fi cas. El
pla ce mar ke ting pue de con ver tir se, en este
sen ti do, en un pun to de par ti da para el es tu dio
del bran ding de lu ga res. Todo ello se pue de
si tuar, his tó ri ca men te, en las pos tri me rías del
si glo XX e ini cios del si glo XXI, jus to cuan do
se em pie za a ha blar abier ta men te de bran ding
de apli ca ción te rri to rial (San Eu ge nio, 2012).
El pro ce so de bran ding se lle va a cabo,
en bue na me di da, a par tir de las po si bi li da des
de pro yec tar una ima gen re sul tan te de los va lo-
res y/o atri bu tos aso cia dos a unos de ter mi na-
dos no dos tu rís ti cos. En con se cuen cia, el con-
tex to en el que sur ge el bran ding de des ti nos
(des ti na tion bran ding) se ex pli ca, se gún Mor-
gan y Prit chard (1998), por la en tra da de los es-
pa cios tu rís ti cos ha cia una nue va vo rá gi ne
com pe ti ti va, un nue vo mer ca do de lu ga res, que
abar ca des de com ple jos tu rís ti cos (re sorts) has-
ta paí ses en te ros, y, por tan to, en esta co yun tu-
ra, la adop ción de téc ni cas pro ve nien tes del
bran ding cor po ra ti vo se con ci be como un es-
fuer zo ne ce sa rio para exal tar y di fe ren ciar las
iden ti da des te rri to ria les, a modo de va ria ble di-
fe ren cial de la ima gen de un des ti no.
Es en este sen ti do que las imá ge nes que
se pro yec tan de los des ti nos se con vier ten en
au tén ti cos ico nos y, por tan to, no son sim ples
ex pre sio nes de la iden ti dad de un país (Paska-
le va- Sha pi ra, 2007). Por ello, el bran ding
debe con si de rar se un pro ce so que se ini cia
como re sul ta do o cul mi na ción de una re for ma
in te gral de un país en los as pec tos his tó ri co,
so cial, eco nó mi co y po lí ti co, y no como la
sim ple crea ción de una iden ti dad vi sual o la
de fi ni ción de una de ter mi na da es tra te gia de
co mu ni ca ción. Es a par tir de aquí que se ini cia
el pro ce so de bran di fi ca ción7 de los es pa cios
tu rís ti cos.
En efec to, la tran si ción de la pro mo-
ción al mar ke ting, para pa sar a ha blar pos te-
rior men te de bran ding, con lle va tras cen der la
co mu ni ca ción no es tra té gi ca de re cur sos tu-
rís ti cos pro pia de la pro mo ción para pa sar a
tra ba jar es pe cí fi ca men te en el ám bi to de la
cons truc ción de una de ter mi na da ima gen de
mar ca para el des ti no. La di fi cul tad ra di ca, tal
y como se ña lan Mor gan y Prit chard (1998), en
eje cu tar una téc ni ca de bran ding con un “pro-
duc to” de no mi na do ‘de st ino tu rís ti co’, que
dis po ne de un con jun to he te ro gé neo de ele-
men tos: alo ja mien tos, es ta ble ci mien tos de ca-
te ring, atrac cio nes tu rís ti cas, op cio nes de arte,
en tre te ni mien to, es pa cios cul tu ra les o en tor-
nos na tu ra les, por ci tar solo al gu nos ejem plos.
2. Nu evos tu ris mos, nue vas
    ne ce si da des. El bran ding como
    res pues ta
Do nai re (2012) sin te ti za los cam bios
más im por tan tes ex pe ri men ta dos por la ac ti-
vi dad tu rís ti ca en los úl ti mos años que ex pli-
can y jus ti fi can la ne ce si dad de eje cu tar téc ni-
cas de bran ding que se ade cuen a un mer ca do
tu rís ti co ex traor di na ria men te cam bian te y con
ne ce si da des cons tan tes de per so na li za ción.
Bá si ca men te, el au tor se ña la tres as pec tos
fun da men ta les que ca rac te ri zan el tu ris mo del
si glo XXI. En pri mer lu gar, se pro du ce una
tran si ción de la es tan da ri za ción a la sin gu la ri-
dad, que im pli ca la rei vin di ca ción con ti nua de
in no va ción y crea ti vi dad, es de cir, de dis po-
ner de aque llo de lo que no dis po nen los de-
más. Este he cho sig ni fi ca una nue va ma ne ra
de co mu ni car se en tu ris mo.
En se gun do lu gar, Do nai re (2012)
men cio na una nue va irrup ción de las “de man-
das” -en plu ral- vin cu la da al fe nó me no de
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long tail (la lar ga cola). Sig ni fi ca que los pro-
ce sos de crea ción y co mer cia li za ción de la
ofer ta tu rís ti ca son, en cier to modo, ina go ta-
bles, a te nor del efec to mul ti pli ca dor que pro-
du ce la sub di vi sión de una ofer ta tu rís ti ca
prin ci pal (la ca be za) en mu chas ofer tas com-
ple men ta rias (la cola), que con ti núan sa tis fa-
cien do las ne ce si da des de los con su mi do res a
unos ni ve les prác ti ca men te mi cros có pi cos.
La au tén ti ca opor tu ni dad, pues, está en ago tar
las po si bi li da des que ofre ce la lar ga cola.
El em po de ra mien to del tu ris ta y sus
nue vas po si bi li da des de in te rac ción con la
ofer ta tu rís ti ca cons ta tan el so me ti mien to de
la ofer ta a los de seos de la de man da tu rís ti ca.
En ter cer lu gar, el au tor se re fie re al “tu ris mo
2.0”, don de las po si bi li da des de in te rac ción
con el en tor no di gi tal per mi ten que el pro pio
usua rio se con vier ta en un agen te crea dor de
ima gen tu rís ti ca (Cam pru bí, 2011) o bien que
los post- tu ris tas (los que ya han via ja do) pue-
dan co mu ni car se con los pre- tu ris tas (los que
to da vía tie nen que via jar).
Do nai re (2012), se ña la la ins ta la ción
de un pro ce so ex pe ri men tal per ma nen te en la
de man da tu rís ti ca –pe río do beta en pa la bras
del au tor– en el cual el es ta ble ci mien to de
con ti nuas re des re la cio na les, así como la can-
ti dad y ca li dad de los en la ces que se es ta blez-
can, aca ba rá de no tan do la ca li dad de la pro-
pues ta en cues tión. El tu ris mo, por tan to, deja
de ser cen trí pe to (en do gá mi co) para pa sar a
una nue va fase de es ta ble ci mien to con ti nuo
de alian zas (cen trí fu go). Otro as pec to a con si-
de rar en el ám bi to del bran ding de te rri to rios,
tam bién in tro du ci do por Do nai re (2008 y
2009), es si real men te hoy día la ac ti vi dad tu-
rís ti ca de pre da o crea iden ti dad.
Los pro ce sos de tu ris ti fi ca ción ex pe ri-
men ta dos en tor no a los no dos y a los ico nos
tu rís ti cos pro vo can que, ante la ne ce si dad de
po si cio nar se y di fe ren ciar se en un mer ca do
glo bal de lu ga res, se pro duz ca una nue va
emer gen cia y rei vin di ca ción de iden ti da des
que sur gen de la mis ma ac ti vi dad tu rís ti ca. Es
el caso, por ejem plo, del uso re cu rren te de no-
dos tu rís ti cos y de su na rra ti va aso cia da para
po si cio nar las imá ge nes de las ciu da des con-
tem po rá neas. El ad ve ni mien to de un nue vo
per fil de tu ris ta, ca rac te ri za do por la ne ce si-
dad de sa tis fa cer nue vas mo ti va cio nes, pro vo-
ca tam bién la exi gen cia de nue vos for ma tos de
in for ma ción. La ne ce si dad, si se quie re lla mar
así, de sa tis fa cer las ne ce si da des de vi si tan tes
cada vez más si ba ri tas y so fis ti ca dos, hace que
el én fa sis deba si tuar se en el in ten to de in ter-
pre ta ción del sis te ma psi co ló gi co del tu ris ta
(Bor das, 2003).
De igual for ma, las agen cias de co mu-
ni ca ción pu bli ci ta ria y ges tión de mar ke ting
orien tan sus es tra te gias al ám bi to tu rís ti co,
con el fin de ge ne rar un va lor (ima gen de mar-
ca) que jus ti fi que el cos te de los bie nes y ser-
vi cios sa tis fe cho por los con su mi do res. Es en
es tas cir cuns tan cias que se pue de ha blar de la
lle ga da de una so cie dad emo cio nal, ca rac te ri-
za da por una ne ce si dad im pe rio sa de con su mo
es té ti co (Lash y Urry, 1998) y se mio ló gi co
(Urry, 2004; Do nai re, 2008) al que ha cía mos
re fe ren cia en las lí neas in tro duc to rias de este
ar tí cu lo. Esta evo lu ción de tipo so cio ló gi co
im pli ca una nue va for ma de ges tio nar el atrac-
ti vo de los te rri to rios me dian te un cam bio de
re gis tro fun da men tal en el pro ce so de co mu-
ni ca ción de los des ti nos tu rís ti cos.
La ubi ca ción del po ten cial tu ris ta y/o
vi si tan te en el cen tro de la es tra te gia de co mu-
ni ca ción o bien la re no va ción de re gis tros ob-
so le tos de tipo in for ma ti vo y pro mo cio nal, da
paso a una efec ti va pro fe sio na li za ción de la
co mu ni ca ción del tu ris mo, que se con cre ta en
la pro duc ción de nue vos men sa jes de na tu ra-
le za per sua si va y emo cio nal vehi cu la dos, en
gran me di da, a tra vés de un tra ba jo es pe cí fi co
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con la mar ca tu rís ti ca (des ti na tion bran ding).
En efec to, el mar ke ting y el bran ding de lu ga-
res (pla ce mar ke ting y pla ce bran ding) han
per mi ti do en tre ver el se gun do gran cam bio
que ha ex pe ri men ta do la co mu ni ca ción del tu-
ris mo jun to con el giro pro vo ca do por las tec-
no lo gías de la in for ma ción y de la co mu ni ca-
ción (TICs). Hoy, más que nun ca, el tu ris mo
es la in dus tria de la ex pe rien cia, de la emo-
ción, de la vi ven cia (San Eu ge nio, 2011).
Asi mis mo, hay mu chos au to res que
afir man que el bran ding de des ti nos es el más
cer ca no a las ló gi cas de ac tua ción del bran-
ding cor po ra ti vo (Mor gan et al., 2002; Cai,
2002; Olins, 2004; Blain et al., 2005; Anholt,
2009), ya que se ocu pa de un sec tor pro duc ti-
vo con cre to (el del tu ris mo) y de un pro duc to
en par ti cu lar (las va ca cio nes). En este sen ti do,
el pro ce so de co mer cia li za ción del tu ris mo en
el en tor no di gi tal ha per mi ti do, por ejem plo,
que los tu ris tas que no son atle tas y que bus can
la ex pe rien cia de es ca lar mon ta ñas, ten gan la
opor tu ni dad de con tra tar on- li ne a en tre na do-
res, guías, alo ja mien to, trans por te y/o ma nu-
ten ción, en tre otras op cio nes dis po ni bles en
In ter net. Por tan to, este tipo de bran ding se
con ci be más en cla ve em pre sa rial -vi nc ul ado
a la in dus tria del tu ris mo, sus pro duc tos y ser-
vi cios- que en cla ve te rri to rial. Sin em bar go,
Anholt (2002) y de nue vo Mor gan et al.,
(2002), coin ci den en afir mar que una mar ca
de des ti no no se co rres pon de con la mar ca de
un pro duc to –no se tra ta de ven der sopa en
pol vo, en pa la bras de los pro pios au to res– y,
por tan to, debe des ple gar se una adap ta ción
res pon sa ble de los prin ci pios del bran ding
cor po ra ti vo y del mar ke ting tra di cio nal.
Ade más, la mar ca, en el pro ce so glo bal
de des ti na tion bran ding8 (cons truc ción de
mar ca de des ti no tu rís ti co), debe cum plir tam-
bién otra ta rea fun da men tal, que con sis te en
sim pli fi car y fa ci li tar la elec ción de via je de
sus clien tes po ten cia les. Esto sig ni fi ca que
uno de los en car gos tra di cio na les en co men da-
dos a la mar ca en el ám bi to cor po ra ti vo (dis-
po si ti vo fa ci li ta dor en la toma de de ci sio nes),
tie ne su co rre la ción en la va ria ble de bran ding
de des ti nos. En este pun to, Anholt (2009) ase-
gu ra que la ciu da da nía no está dis pues ta a per-
der de ma sia do tiem po a la hora de de ter mi nar
qué des ti no se ase me ja más a sus pre fe ren cias.
Por tan to, una bue na mar ca pue de de can tar la
de ci sión fi nal ha cia un lado o ha cia el otro. En
con se cuen cia, la mar ca de des ti no se re fie re,
es pe cí fi ca men te, a la ci ta ción ex plí ci ta de ca-
li dad de un em pla za mien to tu rís ti co, con el fin
de ha cer lo atrac ti vo a sus po si bles vi si tan tes.
Por úl ti mo, el sen ti do de lu gar9, men-
cio na do por Go vers y Go (2009), apa re ce en el
ám bi to del bran ding de des ti nos como una ne-
ce si dad que debe sa tis fa cer la mar ca para lo-
grar una co ne xión de tipo emo cio nal en tre el
es pa cio tu rís ti co y el po ten cial vi si tan te. Una
vez más, este “sen ti do de lu gar” –un con cep to
de na tu ra le za geo grá fi ca– fa ci li ta la hui da de
un mun do apa ren te men te cada vez más es tan-
da ri za do, para aden trar se en el co no ci mien to
de as pec tos in tan gi bles que apor tan un va lor
aña di do de di fe ren cia ción al des ti no tu rís ti co.
El lo gro de esta co ne xión emo cio nal, en lo que
re pre sen ta ría una con quis ta de te rri to rios fin-
gi da, se con si gue a tra vés de la lle ga da emer-
gen te de téc ni cas de per sua sión como el
storyte lling, en ca mi na das a crear un re la to
que per mi ta la vin cu la ción y la in te rac ti vi dad
en tre el tu ris ta y el des ti no so me ti do a elec-
ción. Es a par tir de este tipo de cons ta ta cio nes
que po de mos en ten der la evo lu ción que ha ex-
pe ri men ta do la es tra te gia de co mu ni ca ción de
los es pa cios tu rís ti cos me dian te el uso de la
mar ca: de la in for ma ción a la per sua sión, de la
pro mo ción a la emo ción (San Eu ge nio, 2011).
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3. Con clu sio nes
Para dó ji ca men te, el tu ris mo apor ta los
inputs más im por tan tes en la ge ne ra ción de
ima gi na rios in di vi dua les y/o co lec ti vos vin-
cu la dos a un es pa cio geo grá fi co. Esto sig ni fi-
ca que la ex pe rien cia tu rís ti ca –ya sea vi vi da
in situ o ex pe ri men ta da a prio ri de ma ne ra me-
dia da– re pre sen ta una de las re fe ren cias más
im por tan tes en la ge ne ra ción de la ima gen
per ci bi da de un te rri to rio. El tu ris mo ofre ce la
po si bi li dad de cam biar imá ge nes pre con ce bi-
das que son re sul ta do de es te reo ti pos o cli chés
ob so le tos, a par tir de una ex pe rien cia per so nal
con el te rri to rio, y este he cho, per se, de vie ne
una de las he rra mien tas más tras cen den ta les
en una es tra te gia de bran ding te rri to rial. En
este sen ti do, el bo ca- o re ja trans mi te no solo
una de ter mi na da ex pe rien cia de via je, sino la
ima gen de un país.
La im por tan cia del des ti na tion bran-
ding tam bién es ma ni fies ta en la re vi sión de la
li te ra tu ra. Mu chos ar tí cu los que ini cian su dis-
cur so en tor no al bran ding de lu ga res des de un
pun to de vis ta ge né ri co (pla ce bran ding), aca-
ban re fi rién do se al ám bi to tu rís ti co (Mor gan
et al., 2002; Cai, 2002; Han kin son, 2004).
Este he cho se pro du ce por que bue na par te de
los re fe ren tes que vin cu lan pro mo ción, mar-
ke ting y, ac tual men te, bran ding de te rri to rios,
pro vie nen del ám bi to del tu ris mo, y, por tan to,
el tu ris mo pasa a ser tam bién un re fe ren te del
bran ding te rri to rial. En este sen ti do, Anholt
(2009) con si de ra que el des ti na tion bran ding,
de bi do a su com po nen te de ex pe rien cia per so-
nal, tie ne una im por tan cia pri mor dial en la ta-
rea de re pre sen tar equi li bra da men te a un país
sin ex cen tri ci da des ni cur si le rías in ne ce sa-
rias. Asi mis mo, este au tor sos tie ne que co-
rres pon de al sec tor del tu ris mo equi li brar la
ima gen que se pro yec ta de un país en el ex te-
rior, y, en este sen ti do, el reto aña di do es el de
la ob je ti vi dad, con el fin de equi pa rar la mar ca
con las per cep cio nes de los con su mi do res.
Una  lec tu ra re po sa da de las im pli ca cio-
nes de apli ca ción de una ló gi ca de bran ding a la
rea li dad es pa cial, de no ta la rup tu ra de un tabú
aso cia do a una con no ta ción ne ga ti va que vin-
cu la el mar ke ting con un tra ta mien to te rri to rial
ba nal y sin es crú pu los. Si bien la orien ta ción al
clien te es cla ve en un plan tea mien to de mar ke-
ting, lo que se des pren de de la li te ra tu ra re la-
cio na da con el des ti na tion bran ding es que,
para el ám bi to con cre to de los es pa cios tu rís ti-
cos, se uti li za una ver sión evo lu cio na da de
mar ca, que tras cien de su his tó ri ca vo ca ción
eco nó mi ca has ta una in no va do ra con cep ción
que pro po ne un nue vo sis te ma de ges tión te rri-
to rial, ba sa do en cri te rios de efi ca cia, efi cien cia
y pro yec ción de ima gen in ter na y ex ter na.
De este modo, la apli ca ción de una fi lo-
so fía de bran ding en los es pa cios geo grá fi cos
apor ta la vo lun tad de crear en tan da res re no va-
dos de ges tión del te rri to rio a par tir de la ex pe-
rien cia acu mu la da en la ges tión de mar ca pro-
ve nien te del ám bi to cor po ra ti vo. En lo re fe ri-
do a la con cre ción de ob je ti vos más allá de las
fun cio nes his tó ri ca men te atri bui das a una
mar ca como el po si cio na mien to y la di fe ren-
cia ción, lo que se des pren de de las pu bli ca cio-
nes con sul ta das es que la mar ca se cons ti tu ye
a modo de im por tan te ac ti vo del te rri to rio, no
úni ca men te en la ta rea de con tri bu ción a la fi-
ja ción de una iden ti dad y de una re pu ta ción,
sino que se vis lum bra la lle ga da de una es tra-
te gia que dota de nue vas opor tu ni da des a los
te rri to rios, en el sen ti do de ofre cer les nue vas
vías de de sa rro llo a par tir de la cap ta ción de
in ver sio nes, ta len to, in fraes truc tu ras, etc. De
igual for ma, el es pa cio tu rís ti co dis po ne del
re co rri do más im por tan te en la his tó ri ca re la-
ción en tre es pa cios y mar cas y, de he cho, es
uno de los es ca pa ra tes prin ci pa les a par tir de
los cua les se eva lúa la ima gen de un país. Así
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pues, el tu ris mo y su ima gen aso cia da es tam-
bién re fe ren te en la ge ne ra ción de re pu ta cio-
nes a es ca la na cio nal e in ter na cio nal.
Por úl ti mo, y como se ha po di do com-
pro bar a lo lar go del ar tí cu lo, la co mu ni ca ción
de los es pa cios tu rís ti cos ha ex pe ri men ta do
una do ble evo lu ción. Por un lado, se ha su pe-
ra do el his tó ri co ho ri zon te de la in for ma ción y
de la pro mo ción tu rís ti ca, para pa sar a uti li zar
un re gis tro pro pio de la es fe ra cor po ra ti va,
mu cho más su ge ren te y con la cla ra in ten ción
de si tuar al po ten cial tu ris ta y/o vi si tan te en el
cen tro de la es tra te gia de co mu ni ca ción. Este
he cho ha su pues to la in cor po ra ción de un len-
gua je cla ra men te per sua si vo, don de la emo-
ción que des pier ta un des ti no tu rís ti co se con-
vier te en el ar gu men to prin ci pal a par tir del
cual po si cio nar se para así con se guir una ven-
ta ja com pa ra ti va y com pe ti ti va. Este cam bio
de re gis tro ha ve ni do acom pa ña do de un pro-
ce so de pro fe sio na li za ción en la con cep ción y
ges tión del es pa cio tu rís ti co y de su co mu ni ca-
ción, con cre ta do en la evo lu ción de la pro mo-
ción al mar ke ting, para aca bar si tuán do nos
don de es ta mos aho ra, en la lla ma da era del
bran ding.
No tas
1. El con cep to ‘h ed oni smo’ es in tro du ci do por la Es-
cue la Fi lo só fi ca Grie ga (Ci re nai ca y Epi cú rea).
2. Se sue le vin cu lar con la “ven ta” de te rri to rios
sin una es tra te gia pre via men te de fi ni da. En re-
la ción di rec ta con la co mu ni ca ción y la co mer-
cia li za ción de es pa cios tu rís ti cos en es ta dios
muy pri ma rios.
3. Véa se más in for ma ción en: http://www.ex pe-
dia.es/
4. Es la tra di cio nal seg men ta ción, orien ta ción y
po si cio na mien to di ri gi dos a la pro mo ción de
los lu ga res, en los que a ve ces se in clu yen ca na-
les de de ci sión en red y tam bién el de sa rro llo de
pro duc tos (Go vers y Go, 2009).
5. Para ob te ner más in for ma ción al res pec to,
véanse las con tri bu cio nes de Yázigi et al.
(1999) y Da Con ceição Pe rei ra (2012).
6. El tér mi no bran ding se co rres pon de con una
prác ti ca apli ca da de es tra te gia de mar ca acom-
pa ña da de otras téc ni cas de mar ke ting, en fo ca-
das al de sa rro llo eco nó mi co, po lí ti co y cul tu ral
de ciu da des, re gio nes, paí ses y des ti nos tu rís ti-
cos (ob te ni do de la re vis ta Pla ce Bran ding &
Pu blic Di plo macy, dis po ni ble en:
[http://www.pal gra ve- jour nals.com/pb/in-
dex.html] Con sul ta: 2 de ju nio de 2012. Para
Fer nán dez-Ca via (2011: 105) ha cer bran ding
con sis te en “cons truir va lor de mar ca me dian te
la co mu ni ca ción efec ti va de los atri bu tos que
se quie ren tras la dar a las men tes de los re cep to-
res. El ob je ti vo del bran ding con sis te en cons-
truir un sig ni fi ca do para la mar ca así como es-
ta ble cer una re la ción en tre ésta y los con su mi-
do res, clien tes o usua rios”.
7. Sig ni fi ca, en mu chos ca sos, que los des ti nos tu-
rís ti cos que com pi ten a ni vel mun dial dis po nen
la ges tión de su es pa cio geo grá fi co en fun ción
de la ima gen de lu gar (so me ti da a una com pe-
ten cia glo bal in ten sa) que aca ba rán pro yec tan do
al ex te rior. En esta te si tu ra, los es pa cios se con-
vier ten, pro pia men te, en mar cas, y es por este
mis mo mo ti vo que se pro du ce un efec to de
bran di fi ca ción del te rri to rio (Mu ñoz, 2008).
8. El pro ce so de des ti na tion bran ding im pli ca,
pre ci sa men te, ape lar al po der de evo ca ción in-
du ci da de los des ti nos tu rís ti cos, para, pos te rior-
men te, trans for mar su men sa je en los ám bi tos
de con su mo sim bó li co y ex pe rien cial. Re pre-
sen ta, esen cial men te, la ins tru men ta li za ción del
va lor sim bó li co e iden ti ta rio de los es pa cios tu-
rís ti cos con el fin de pro yec tar una de ter mi na da
ima gen de mar ca (Mor gan et al., 2002).
9. El con cep to de lu gar abor da de lle no la ten sión
con tem po rá nea en tre lo glo bal y lo lo cal. Tien-
de a de ter mi nar cómo la so cie dad sien te y pien-
sa unos lu ga res de ter mi na dos. Se tra ta de una
ex pre sión ha bi tual men te usa da por los geó gra-
fos cuan do quie ren en fa ti zar la im por tan cia de
los lu ga res como foco de sen ti mien tos per so-
na les. Re pre sen ta, en de fi ni ti va, el sig ni fi ca do
que la gen te atri bu ye a lu ga res par ti cu la res. El
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sen ti do de lu gar es el ca mi no in di ca dor de los
sig ni fi ca dos y las sen sa cio nes inhe ren tes al es-
pa cio geo grá fi co (Rose, 1995).
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